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向前因研究的两个核心变量。Lee 等以参加 2002 年世界杯足球赛的旅游者为例，考察了满意度、感
知质量等对重游意向的影响，结果发现满意度较感知质量对重游意向有更大的驱动作用。[7]感知价值提
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向。其中，感知价值的测量问项源于 Cronin 等和 Dodds 等的量表。[32- 33]感知吸引力量表是在 Um 等的单
问项量表基础上开发而成，新增了“与您预期的相比，某某地对您很有吸引力”和“与您到过的其他
类似的旅游目的地相比，某某地对您很有吸引力”两个问项。游客满意的测量问项来自 Westbrook 和
Oliver 的量表。[34]游客信任的测量参考了 Aydin 和 Ozer、Caceres 和 Paparoidamis 的研究成果。[35- 36]重游意
向的测量问项源自 Bigne 等、粟路军和黄福才的量表。[37- 38]5 个潜在变量均采用 5 点 Likert 量表进行测
量，其中 1 表示完全不同意，3 表示不确定，5 表示完全同意。
（二） 数据收集
本研究以国内著名旅游城市厦门市为例，以调查期间访问厦门的所有游客为目标总体。调查时间
为2012 年 6 月 1 到 7 月 1 日的周五和双休日。调查地点选在鼓浪屿和南普陀两个景区的游客休息处。
采用拦截式抽样方法获取样本。为了提高游客接受调查的积极性和问卷的有效率，询问游客是否愿意
接受调查的同时说明会赠送 1 份厦大或鼓浪屿手绘地图以示感谢。本次调查共发放问卷 520 份，收回
520 份。剔除问项漏选较多和无心填写明显的问卷，最终获得有效问卷 499 份，有效率为 96.0%。
从数据分析的结果看，有效样本的人口学特征和旅行特征表现为：男性占 50.7%，女性占
49.3%，性别比例基本均衡。年龄以 18～44 岁为主，占 92.0%。文化程度以大专或本科为主，占
71.3%。职业以学生、公务员、专业技术人员、企事业管理人员、服务或销售人员为主，占 72.6%。月
收入以 4000 元以下和 5000 以上为主，分别占 61.6%和 26.1%。访问次数以初次到访为主，占77.8%。
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3. 数据分析








内部一致性可由 Cronbach’s alpha 值来反映。通过使用 SPSS16.0 软件进行信度分析显示，本研究中潜
在变量的测量问项的 Cronbach’s alpha 值处于 0.880～0.907 之间 （见表 1），高于 Nunnally （1978） 建
议的 0.7 标准，从而说明潜在变量的测量问项具有很好的同质信度。[39]一般认为，如果模型的组合信度
大于 0.7，表明问项对其潜在变量测量的信度较高。[40]正如表 1 所示，本研究中各潜在变量的组合信度





T 值 组合信度 Cronbach’s alpha AVE




感知吸引力 与您到过的其他旅游目的地相比，厦门对您很有吸引力 0.832 22.086 0.881 0.880 0.711
与您预期的相比，厦门对您很有吸引力 0.857 23.091
总的来说，厦门作为旅游目的地对您很有吸引力 0.841 22.443
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的贡献。聚合效度是否理想可以通过平均提取方差 （AVE） 来判断。Gerbing 和 Anderson 认为平均提
取方差大于 0.5 时，测量模型会有良好的聚合效度。[41]本研究中各潜在变量的平均提取方差在 0.616～
0.770 之间 （见表 1），大于 0.5 的最低标准，因此可以认为测量模型具有理想的聚合效度。
区别效度主要用于检验潜在变量间的差异性。如果潜在变量间相关系数的平方小于平均提取方




感知价值 感知吸引力 游客满意 游客信任 重游意向
感知价值 0.694
感知吸引力 0.774 0.711
游客满意 0.741 0.750 0.701
游客信任 0.659 0.543 0.634 0.616




计，结果如图 2 所示，结构模型的 x2/df 为 2.658 （P=0.000），小于 3。RMSEA 值为 0.058，小于 0.08。


















由假设检验的结果 （见图 2） 可知，感知价值对感知吸引力、游客信任、游客满意有显著的正向
影响，这样 H1a、H1b、H1c 得到支持。但感知价值对重游意向并无显著影响，因此 H1d 被拒绝。感
知吸引力对游客满意和重游意向有显著的正向影响，从而 H2a 和 H2c 被支持。然而感知吸引力对游
客信任的影响不显著，即 H2b 没有通过统计检验。游客满意对游客信任和重游意向，游客信任对重
游意向都有显著的正向影响，这样 H3a、H3b 和 H4a 也得到了支持。
2. 效应分析
表 3 报告了感知价值、感知吸引力、游客满意、游客信任 4 个潜在变量对重游意向的直接效应、
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总效应最大 （0.691），感知吸引力 （0.519） 居其次，游客满意 （0.367） 列第三，游客信任 （0.155）
最小。这表明感知价值、感知吸引力和游客满意是影响重游意向最重要的 3 个前因变量。
表 3 重游意向的直接效应、间接效应和总效应
路径 直接效应 间接效应 总效应
感知价值→重游意向 — 0.619 0.619
感知吸引力→重游意向 0.368 0.151 0.519
游客满意→重游意向 0.313 0.054 0.367




了以下 4 点结论： （1） 感知价值对重游意向没有显著的正向影响，感知吸引力、游客满意、游客信
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它会通过 6 条路径对重游意向产生间接效应，因此直接效应和间接效应相加之后，感知价值仍有较感
知吸引力、游客满意、游客信任对重游意向更大的总效应。因此，比较而言，感知价值对重游意向的
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